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1 JOHDANTO 
 
On harvinainen onni, että aihetta opinnäytetyölle tarjotaan. Tämän opinnäytetyön 
tekijälle kuitenkin kävi niin. Alun epävarmuus työn aihepiirin kiinnostavuudesta ja 
yleisyydestä opinnäytetöiden joukossa karisi nopeasti, kun selvisi, millaisesta toimek-
siantajasta oli kyse. Tarkempi tutustuminen Tikkakosken Hoitopisteen toimintaan ja 
toimintaympäristöön paljasti yrityksen erittäin mielenkiintoiseksi asiakastyytyväisyy-
den tutkimisen kohteeksi. Aiheesta tutkimisen arvoisen teki jo pelkästään se, että 
kyseiselle kauneushoitolalle ei ole koskaan tehty minkäänlaista asiakastyytyväisyyttä 
mittaavaa tutkimusta, vaikka yritys on toiminut jo vuodesta 1986. Tästä syystä tutki-
musta voidaan pitää yrityksen kannalta erittäin tärkeänä ja merkittävänä. Lisäksi Tik-
kakosken Hoitopisteen kilpailutilanne on erittäin mielenkiintoinen. Jyväskylän lähei-
syys ja sen kattavat kauneudenhoitopalvelut saavat ihmiset helposti suuntaamaan 
sinne. Lisäksi Tikkakoskella toimii toinenkin kauneudenhoitoalan yritys. Mikä saa asi-
akkaat valitsemaan juuri Tikkakosken Hoitopisteen? Miten heidät saisi vastaisuudes-
sakin hyödyntämään juuri tämän kauneushoitolan palveluita? 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on kerätä mahdollisimman kattavasti tietoa Tikkakos-
ken Hoitopisteen asiakkaiden tyytyväisyydestä/tyytymättömyydestä esimerkiksi hoi-
tolan tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin, niiden laatuun ja hinnoitteluun sekä itse 
hoitolan toimitilojen ulkonäköön, aukioloaikoihin ja henkilökuntaan. Opinnäytetyön 
toimeksiantaja toivoi saavansa myös kehitysehdotuksia asiakkailta koskien yrityksen 
tarjoamia palveluita. Tutkimuksen lopputuloksena on tarkoitus saada tietoa asiakkai-
den tyytyväisyydestä yrityksen palveluihin ja siitä, kuinka yrityksen kuvaa asiakkaiden 
silmissä voitaisiin vielä parantaa. 
 
Opinnäytetyön päätutkimusongelmana on selvittää, ovatko Tikkakosken 
Hoitopisteen asiakkaat tyytyväisiä yrityksen tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin. 
Lisäksi pyritään selvittämään mihin asiakkaat ovat tyytyväisiä ja mitä kehitettävää 
toiminnassa on. 
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1.1 Tikkakosken Hoitopiste 
 
Tikkakosken Hoitopiste on vuonna 1986 perustettu kauneushoitola Jyväskylän Tikka-
koskella. Kauneushoitola on yhden naisen yritys – yrittäjä Virve Hakanen työllistää 
itsensä. Tikkakosken Hoitopisteen palveluihin kuuluvat erilaiset kasvo-, jalka- ja käsi-
hoidot sekä karvanpoistot, kestovärjäykset, meikkaukset ja rakennekynnet. Hoitolas-
sa on myös myynnissä valikoima laadukkaita ihonhoitotuotteita ja kosmetiikkaa. 
 
Kauneushoitolayrittäjä Virve Hakanen on koulutukseltaan kosmetologi ja hänellä on 
kokemusta kauneudenhoitoalan työstä jo 30 vuoden ajalta. Hän ylläpitää ja laajentaa 
osaamistaan jatkuvalla kouluttautumisella. Viimeisimpiä suuria koulutuksia on ollut 
mm. rakennekynsikoulutus. Hoitolan asiakaskunta koostuu pääasiassa Tikkakosken ja 
lähialueiden asukkaista. Toiminta ei rajoitu pelkästään yrityksen toimitiloihin, vaan 
yrittäjä tekee myös kotikäyntejä esimerkiksi vanhustentaloihin ja muihin laitoksiin 
sekä yksityiskoteihin. 
 
Yrityksen sijainti Jyväskylän läheisyydessä tekee kilpailutilanteesta haastavan, koska 
siellä on erittäin laaja tarjonta erityyppisiä kauneudenhoitoalan yrityksiä. Monet Tik-
kakoskella asuvat työskentelevät muualla kuin omalla kylällä ja siksi myös kauneu-
denhoitopalveluiden käyttö muualla on helppoa. Tikkakoskella toimii Tikkakosken 
Hoitopisteen lisäksi myös toinen kauneushoitola, joten asiakkailla on varaa valita 
itselleen mieluisin vaihtoehto. 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyön pohjana toimivat asiakastyytyväisyyteen liittyvät teoriat, joita hyö-
dynnettiin sekä kysymyslomakkeen suunnittelussa että sen antamien vastauksien 
tulkinnassa. Opinnäytetyö etenee teoriapohjan esittelyn kautta itse asiakastyytyväi-
syystutkimukseen ja sen konkreettiseen toteuttamiseen. Tästä luonnollisesti seuraa-
vat asiakastyytyväisyyskyselyn tulosten havainnollistaminen ja analysointi. Lopussa 
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ovat vielä johtopäätökset tutkimuksen pohjalta ja yhteenveto. Opinnäytetyön raken-
netta havainnollistaa seuraava kuvio: 
 
 
 
KUVIO 1. Opinnäytetyön rakenne 
 
 
2 HYVÄLLÄ PALVELULLA KOHTI ASIAKASTYYTYVÄISYYTTÄ 
 
2.1 Asiakastyytyväisyys 
 
Asiakassuhteet ovat yritykselle keskeinen voimavara, jota on seurattava ja jonka eh-
doilla on pyrittävä toimimaan kannattavasti. Asiakassuhteissa ei liiku pelkästään ta-
varaa ja palveluja vaan myös tunnetta ja tietoa. Yrityksen on pyrittävä saamaan 
osuus asiakkaan lompakon lisäksi myös hänen sydämestään ja ajatuksistaan. (Lotti 
2001, 64.) 
 
Asiakastyytyväisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja koke-
musten suhdetta. Asiakas on sitä tyytyväisempi, mitä paremmin tuote tai palvelu 
täyttää hänen ennakko-odotuksensa. (Kangas 1994, 75.) 
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Asiakastyytyväisyyden toinen puoli on asiakastyytymättömyys. Sen selvittäminen on 
yrityksen kannalta aivan yhtä tärkeää kuin asiakastyytyväisyyden, koska tyytymättö-
mät asiakkaat ovat aina riskiryhmä. He ovat yleensä jo valmiita siirtymään kilpaili-
jayrityksen palveluiden käyttäjiksi ja tästä syystä he myös kertovat huonoista koke-
muksistaan eteenpäin. Nämä puheet saattavat vaikuttaa myös tyytyväisiin asiakkai-
siin. Olisi aina eduksi, jos asiakastyytyväisyystutkimuksessa voitaisiin löytää myös 
tyytymättömyyden syyt ja korjata ne kuntoon. (Lecklin 2006, 113.) Asiakastyytyväi-
syys ja -tyytymättömyys eivät kuitenkaan ole yksiselitteisiä asioita. Asiakas saattaa 
olla tyytymätön yksittäiseen kohtaamiseensa yrityksen kanssa, mutta silti tyytyväinen 
kokonaisasiakkuuteensa. Toisaalta asiakas voi olla tyytyväinen kaikkiin asiakaskoh-
taamisiinsa, mutta silti tyytymätön asiakkuuteensa. Asiakkaan tyytyväisyys kokonais-
asiakkuuteen ei vaadi tyytyväisyyttä kaikkiin hänen kokemiinsa asiakaspalvelutilan-
teisiin. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 112–113.) 
 
Kotlerin (2005a, 21) mukaan laatu, palvelut ja arvo muodostavat perustan kilpai-
luedulle markkinoilla, jossa niissä on puutteita tai niitä on heikosti tarjolla. Toisaalta 
kuitenkin monet yritykset ovat panostaneet juuri näihin kolmeen tekijään, joten niis-
tä on vähitellen tullut itsestään selvinä pidettyjä asioita. Asiakastyytyväisyyden rat-
kaisevina tekijöinä voidaankin hänen mukaansa pitää nykyisin tuotteen ulkoasua, 
toimitusnopeutta ja sen asiakkaille sovittamista. 
 
Asiakastyytyväisyyden varmistus kuuluu jokaiseen myyntiprosessiin, ja se on myyjän 
perustehtävän tärkeimpiä osia. Merkittävää on se, että myyjä palvelee asiakkaan 
aina siten, että pyritään saamaan asiakassuhde jatkumaan asiakastyytyväisyyden 
kautta. (Rope 2003, 85.) Yrityksen henkilökunnalla on suuri rooli asiakastyytyväisyy-
den toteutumisessa. Tyytyväinen ja motivoitunut henkilöstö tuottaa todennäköi-
semmin pitkällä aikavälillä parempia tuotteita ja palveluita. Asiakaskeskeisyyttä pai-
notettaessa olisikin mietittävä yrityksen henkilökunnan roolia, näkemyksiä, työtyyty-
väisyyttä, arvoja ja asenteita uudella tavalla: millainen vaikutus niillä on asiakaspalve-
luun ja sitä kautta asiakastyytyväisyyteen. (Lotti 2001, 30.) 
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2.2 Asiakastyytyväisyyden merkitys 
 
Asiakastyytyväisyys synnyttää asiakasuskollisuutta: asiakas haluaa asioida toistuvasti 
samassa yrityksessä ja käyttää sen tarjoamia palveluja säännöllisesti. Uskollinen asia-
kas myös suosittelee yrityksen palveluita tuttavilleen. Asiakassuhteen syntyminen ja 
kehittyminen tapahtuu eri vaiheiden kautta. Kuvio 2 havainnollistaa tasot, joiden 
mukaan asiakassuhde kehittyy. Asiakassuhde syvenee näiden tasojen kautta kohti 
ylintä tasoa, kumppanuutta. (Lämsä & Uusitalo 2002, 70.) 
 
 
 
KUVIO 2. Asiakassuhteen tasot (Ks. alkuperäinen kuvio: Lämsä & Uusitalo 2002, 71) 
 
 
Potentiaalinen asiakas voidaan määritellä satunnaiseksi asiakkaaksi, kun hän asioi 
yrityksessä ensimmäisen kerran tai silloin tällöin. Satunnainen asiakas muuttuu tois-
tuvasti ostavaksi asiakkaaksi, kun hän asioi yrityksessä säännöllisesti. Tämä ei kuiten-
kaan tarkoita, että hän välttämättä olisi tyytyväinen asiakas. Hän voi olla tyytymätön 
yritykseen, mutta esimerkiksi muuta vastaavaa palvelua ei ole hänen saatavillaan. 
Tyytyväinen asiakas on yrityksen päätavoite. Hänestä voi parhaassa tapauksessa ke-
hittyä puolestapuhuja eli hän suosittelee yrityksen palveluja myös ystävilleen ja tut-
tavilleen. Ylin taso, kumppani, edellyttää tiivistä yhteistyötä asiakkaan ja yrityksen 
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välillä. Tällöin asiakas ja yritys pyrkivät yhdessä tunnistamaan tarpeet ja löytämään 
niihin parhaat ratkaisut. (Payne, Christopher, Clark & Peck 1995, 102.) 
 
Asiakastyytyväisyyden merkitystä ei pitäisi koskaan vähätellä. Kun asiakas on tyyty-
väinen saamaansa palveluun ja ostamiinsa tuotteisiin, hän asioi todennäköisesti yri-
tyksessä uudelleenkin. Tyytyväinen asiakas myös kertoo saamastaan hyvästä palve-
lusta keskimäärin kolmelle ihmiselle, kun taas tyytymätön asiakas kielteisestä koke-
muksestaan jopa 11 henkilölle (3/11-sääntö). Tämän säännön mukaan tyytyväinen 
asiakas on parasta ja edullisinta mainosta, jota yritys voi toivoa. (Anttila & Iltanen 
2000, 53–54.) 
 
Haastavinta on se, että kielteiset asiat muistetaan yleensä huomattavasti paremmin 
kuin myönteiset.  Yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen saattaa vaatia 
jopa 12 myönteistä kokemusta. Pettyneistä asiakkaista 70 prosenttia harkitsee myös 
ostopaikan vaihtamista. On siis lähes mahdotonta korjata huonoa palvelukokemusta. 
Huonosti hoidetusta asiakassuhteesta voi lisäksi seurata moninkertainen vahinko, 
kun pettynyt asiakas kertoo huonoista kokemuksistaan eteenpäin. Menetetyn asiak-
kaan takaisin saamiseksi tehtävä markkinointisijoitus on jopa 27-kertainen verrattuna 
kanta-asiakkaan pitämiseksi tehtävään sijoitukseen. Asiakkaan ollessa tyytyväinen 
yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin mahdollistuu asiakassuhteen jatkumi-
nen ja vakiintuminen. Asiakkaan sitouttaminen kannattaa muutenkin, sillä uusien 
asiakkaiden hankkiminen on noin 10 kertaa kalliimpaa kuin kanta-asiakkaille myymi-
nen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9–10.) 
 
Asiakkaat osaavat olla sitä vaativampia, mitä enemmän heillä on valinnanvaraa. Kun 
tarjontaa on runsaasti ja eri alojen kilpailu kovaa, asiakas voi asioida jatkossa muual-
la, jos koettu tuote tai palvelu ei miellytä. Tällä tavoin asiakas menetetään ja hän 
siirtyy kilpailijan asiakkaaksi. Tyytyväinen asiakas ei siirry yhtä helposti kilpailijalle 
kuin pettynyt asiakas. Yrityksen kannattaakin aina panostaa asiakaspalvelun laatuun, 
koska hyvä asiakaspalvelu on yksi tehokkaimmista kilpailukeinoista. Kilpailukyvyn 
paraneminen tuo lisää asiakkaita ja tätä kautta myös lisää rahaa. Tällä tavalla yrityk-
sen kannattavuuskin paranee. (Kangas 1994, 77.) 
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Crosbyn (1991) mukaan pitkän aikavälin taloudellinen tulos määräytyy sen mukaan, 
kuinka hyvin yritys hoitaa asiakassuhteitaan, säilyttää vanhat asiakassuhteet ja luo 
uusia asiakassuhteita. Myös Lotti (1994, 183) viittaa siihen, että asiakastyytyväisyy-
den ja yrityksen kannattavuuden välillä on yhteys. Hänen mukaansa uusi ja arvaama-
ton asiakas ostaa vähemmän kuin uskollinen ja tyytyväinen asiakas. 
 
Asiakastyytyväisyyden vaikutukset ovat sekä ulkoisia että sisäisiä. Asiakkaiden tyyty-
väisyys heijastuu myös henkilökuntaan, ja tästä johtuen sisäinen ilmapiiri ja motivaa-
tio paranevat. Ulkoiset vaikutukset näkyvät siinä, että yrityksestä puhutaan myöntei-
sessä sävyssä. Tätä kautta uudet asiakkaat alkavat kiinnostua yrityksen palveluista ja 
toisaalta vanhat asiakkaat saattavat ostaa enemmän yrityksen tuotteita. Myös yrityk-
sen imago paranee asiakkaiden myönteisten kokemusten ja puheiden välityksellä. 
(Grönroos 2001, 260.) 
 
Rissasen (2005, 50) mukaan asiakkaat ja heidän tarpeidensa tunnistaminen ovat yri-
tyksen menestyksen avain. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan tarpeidensa tyydyt-
tämisestä ja tätä kautta asiakas on ainut yrityksen todellinen rahoittaja. Asiakastyyty-
väisyys on yrityksen laadun kehittämisen tärkein alue, koska asiakas on toiminnan 
laadun lopullinen arvioija. Asiakastyytyväisyys on jokaisen yrityksen toiminnan jatku-
vuuden elinehto. Ilman asiakkaita mikään yritys ei voi toimia. (Lecklin 2006, 105.) 
 
2.3 Asiakastyytyväisyyden tutkiminen 
 
Asiakastyytyväisyyden tutkimus virkistyi erityisesti 1990-luvulla. Vuosikymmenen 
suurien rakenteellisten muutosten ja fuusioiden aikana ymmärrettiin kantapään 
kautta, että asiakkaat eivät ole ehtymätön luonnonvara. Moni yritys huomasi näiden 
suurten muutosten jälkeen asiakaskuntansa vähentyneen. Lisäksi samoihin aikoihin 
yritykset alkoivat kiinnostua asiakassuhteidensa kannattavuudesta ja uusien asiak-
kaiden hankintakustannuksista. (Lotti 2001, 64–65.) 
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Rope ja Pöllänen (1998, 83) määrittelevät asiakastyytyväisyystutkimuksen yrityksen 
asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaksi markkinointitutkimukseksi, jonka 
tavoitteena on selvittää asiakkaan kokemaa tyytyväisyyttä yrityksen toimintaa koh-
taan. Asiakastyytyväisyyden mittaus auttaa ymmärtämään asiakkaiden vaatimuksia, 
tuo esiin korjausta vaativia asioita ja osoittaa, mistä tekijöistä yhteistyö asiakkaiden 
kanssa riippuu. Mittauksen tulokset paljastavat asiakastyytyväisyyden nykytason ja 
siihen vaikuttavat tekijät. (Lotti 2001, 69.)  
 
Asiakastyytyväisyystutkimukset mittaavat sekä kokonaistyytyväisyyttä yrityksen tuot-
teisiin ja palveluihin että tyytyväisyyttä eri osa-alueisiin (yksittäiset tuotteet, hinnoit-
telu, laatu, asiakaspalvelu). Esimerkiksi Bergström ja Leppänen (2009, 485) ryhmitte-
levät tyytyväisyyttä ja tyytymättömyyttä aiheuttavat tekijät seuraavasti: 
1. Tyytyväisyys henkilökontakteihin: esim. asiakaspalvelijan saavutettavuus, asi-
antuntemus ja palvelutapa 
2. Tyytyväisyys tuotteisiin: esim. tuotteen käyttöominaisuudet, toiminta ja kes-
tävyys 
3. Tyytyväisyys tukijärjestelmiin: esim. laskutuksen, Internet-sivujen ja huollon 
toimivuus, takuun kattavuus 
4. Tyytyväisyys palveluympäristöön: esim. siisteys, saavutettavuus, turvallisuus, 
ruuhkat ja jonotus 
 
Yrityksen näkökulmasta tyytyväisyysasteista kiinnostavimpia ovat ääripäät eli erittäin 
tyytyväiset ja erittäin tyytymättömät asiakkaat. Erittäin tyytymättömät asiakkaat lo-
pettavat asiakassuhteensa nopeasti ja kertovat tyytymättömyydestään muille ihmisil-
le, mutta eivät kuitenkaan välttämättä valita suoraan yritykselle. Erittäin tyytyväiset 
asiakkaat puolestaan antavat mielellään palautetta ja mainostavat hyviä kokemuksi-
aan muille. Tällaisen palautteen saaminen on yritykselle ensiarvoisen tärkeää, jotta 
osattaisiin ylläpitää asiakkaiden hyväksi kokemia ja arvostamia tuotteita, palveluta-
poja ja henkilöstöä. (Bergström & Leppänen 2009, 486.) 
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksista saatavan tiedon avulla yritys voi määritellä itselleen 
ja toiminnalleen suuntaviivoja ja tavoitetasoja, joiden mukaan jatkossa pyritään toi-
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mimaan (Aarnikoivu 2005, 67). Jotta asiakastyytyväisyyden kehittymistä voitaisiin 
seurata, asiakastyytyväisyystutkimus pitäisikin toteuttaa säännöllisesti tietyin aikavä-
lein. Tällä tavalla pystytään seuraamaan, onko asiakastyytyväisyyden parantamiseksi 
tehdyillä muutoksilla ollut vaikutusta tyytyväisyyteen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 88.) 
 
2.4 Mitä palvelut ovat? 
 
Palvelua on melko mahdotonta yrittää määritellä tarkasti, koska sanalle voi löytää 
useita merkityksiä henkilökohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Kirjallisuudes-
sa palvelua on kuitenkin yritetty määritellä usealla eri tavalla, joista seuraavaksi muu-
tamia esimerkkejä: 
 
”Palvelu on teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa 
kontaktihenkilön tai fyysisen laitteen kanssa ja joka tuottaa kuluttajille 
tyydytystä.” (Lehtinen 1983, 21.) 
 
”Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai val-
mius, jolla asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisäarvon 
saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elä-
myksenä, nautintona, kokemuksena, mielihyvänä, ajan tai materian 
säästönä jne.” (Rissanen 2006, 15.) 
 
Grönroos (2001, 81) ei suostu antamaan palvelulle tiukkaa määritelmää, mutta hä-
nen mukaansa palveluista voidaan kuitenkin erottaa kolme peruspiirrettä: 
1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sarjois-
ta eivätkä asioista. 
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain määrin samanaikaisesti. 
3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain määrin. 
 
Grönroos (2001, 81–82) pitääkin palvelujen tärkeimpänä piirteenä nimenomaan nii-
den prosessiluonnetta. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat erilaisista toimin-
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noista ja joissa hyödynnetään monenlaisia resursseja pyrkimyksenä saada asiakkaan 
ongelma ratkaistuksi. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan usein suorassa vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa, ja asiakas ei ole pelkästään palvelun vastaanottaja vaan osal-
listuu myös itse palveluprosessiin. Asiakkaan saaminen tyytyväiseksi edellyttää palve-
luyritykseltä panostamista palveluprosessiin (Leppänen 2007, 139). 
 
Kotlerin (2005b, 123) mukaan kaikki liiketoiminta on palvelutoimintaa: ei ole olemas-
sa sellaista kuin palveluala – toisilla aloilla palvelukomponentti vain on suurempi kuin 
toisilla. Myös Gummesson (1987, 11) on esittänyt samanlaisia ajatuksia jo 80-luvulla 
kyseenalaistaessaan termit palveluala ja teollisuusala. Hän esitti tuolloin, että olisi 
järkevämpää puhua palvelutoiminnoista ja teollisuustoiminnoista riippumatta siitä, 
minkälaisessa organisaatiossa niitä tuotetaan. 
 
Asiakaspalvelusta puhuttaessa tarkoitetaan yleensä asiakkaan ja työntekijän vuoro-
vaikutusta, vaikka asiakkaan kokemukseen asiakaspalvelusta vaikuttavat myös hänen 
ostamansa tuote tai palvelu ja yrityksen toimintatapa (Reinboth 2008, 32). Asiakas-
palveluun liittyy aina sosiaalista kanssakäymistä. Asiakaspalvelutilanteiden keskipis-
teenä on asiakas ja hänen odotuksensa, toiveensa ja tarpeensa. Asiakaspalvelijan 
tärkeimpänä tehtävä on pyrkiä löytämään ja tunnistamaan nämä tarpeet sekä mah-
dollisuuksien mukaan myös täyttämään ne. Asiakaspalvelun tavoitteena on saada 
asiakas tyytyväiseksi. Tällöin asiakas todennäköisesti tulee uudelleenkin ja puhuu 
yrityksestä myönteisesti myös tuttavilleen. Parhaassa tapauksessa hyvää palvelua 
saanut asiakas tuo vielä tukun muita asiakkaita mukanaan. Palvelusta onkin tullut 
paras erottautumisen lähde, kun tuotteet ovat yhä enemmän toistensa kaltaisia. 
(Kangas 1994, 8.) 
 
2.5 Kuinka hyvä palvelu saavutetaan? 
 
Asiakaspalvelusta syntyy merkittävä kilpailutekijä, kun asiakkaille tarjotaan jotain 
sellaista, jota muut kilpailevat yritykset eivät tarjoa. Asiakaspalvelu on siis hoidettava 
eri tavalla, monipuolisemmin tai laadukkaammin verrattuna kilpailijoihin. Eri tavalla 
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toimiminen voi tarkoittaa esim. palvelujen tarjoamista eri kanavia pitkin kuin kilpaili-
jat. Nykyisin esimerkiksi pankkiasioiden hoito on siirtynyt suurelta osin Internetiin, 
joten panostamalla erityisesti henkilökohtaiseen palveluun pankki voisi erottua kil-
pailijoistaan. Monipuolisuus tarkoittaa sitä, että asiakaspalvelua on tarjolla eri kana-
vien kautta ja mihin aikaan vuorokaudesta tahansa. Esimerkiksi lähtöselvitys lennolle 
on mahdollista hoitaa joko tekstiviestillä, Internetissä, lentokenttäautomaatilla tai 
palvelutiskin kautta. Tällä tavalla asiakkaalle annetaan mahdollisuus hoitaa asiansa 
hänelle parhaiten sopivana hetkenä. Laadukkuudella puolestaan voidaan tarkoittaa 
montaa eri asiaa, mutta esim. vaivattomuus ja tehokkuus liitetään usein asiakaspal-
velun laadukkuuteen. (Reinboth 2008, 29–30.) 
 
Rissasen (2006, 16) mielestä hyvä palvelu syntyy, kun asiakasta kohdellaan kunnioit-
tavasti, ammattitaitoisesti ja oikeudenmukaisesti ja hän tuntee itsensä tasavertaisek-
si palvelun tuottajan kanssa. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 50) mukaan hyvä palvelu 
muodostuu neljästä eri osa-alueesta: palvelukulttuurista, palvelupaketista, palvelu-
tuotannosta ja palvelun laadusta. Kuvio 3 havainnollistaa näitä hyvän palvelun osate-
kijöitä. 
 
 
 
KUVIO 3. Hyvän palvelun muodostuminen (Ks. alkuperäinen kuvio: Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 50) 
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Palvelukulttuuri 
Palvelukulttuurilla tarkoitetaan sitä palveluyrityksen osaa, jonka asiakas itse näkee ja 
kokee. Palvelukulttuuri kertoo yrityksen arvoista – mikä on sallittua ja mikä ei. Jokai-
sessa yrityksessä on omat periaatteet, arvot, säännöt ja perinteet, jotka vaikuttavat 
kaiken muun toiminnan lisäksi myös asiakaspalveluun. Palvelukulttuuria voidaan kut-
sua myös palveluilmapiiriksi. Palveluilmapiiriin vaikuttavat esimerkiksi johdon ja hen-
kilökunnan välit, tiedonkulku yrityksen sisällä ja työntekijöiden motivoituneisuus. 
Palvelukulttuurin tärkeimpänä osana voidaan pitää sitä, miten asiakasta kohdellaan 
yrityksessä. Yrityksen on varottava antamasta asiakkaille lupauksia, joita ei pystytä 
pitämään. Asiakas muistaa aina annetut lupaukset ja niiden täyttämättä jättäminen 
aiheuttaa negatiivisen palvelukokemuksen. Yrityksen on huolehdittava siitä, että asi-
akkaalle annetaan vain sellaisia lupauksia, jotka pystytään toteuttamaan. (Lahtinen & 
Isoviita 2001, 50–51.) 
 
Lahtinen ja Isoviita (2001, 51) jakavat palvelukulttuurin viiteen eri tyyppiin: 
• suurmieskulttuuri, jossa vahvan omistajan tai johtajan vaikutus dominoi yri-
tystä 
• virastokulttuuri, jossa toiminta on byrokraattista 
• asiakassuuntaisuus, jossa kaikki toiminta lähtee asiakkaiden palvelemisesta 
• me-henki, jossa työyhteisö kannustaa toisiaan parempiin suorituksiin 
• uutta luova kulttuuri, jossa kannustetaan innovatiivisuuteen. 
 
Palvelukulttuuri syntyy asiakaslähtöisestä toiminnasta. Hyvä asiakaspalvelu on asia-
kaspalvelijoiden toimintaa asiakkaan hyväksi ja asiakkaasta käsin, palvelukulttuuri 
vielä jotain enemmän. Palvelukulttuurista voidaan puhua, kun hyvä palvelu on koko 
yrityksessä keskeinen ja kaikille yhteinen arvo. (Ylikoski, Järvinen & Rosti 2002, 143.) 
 
Palvelupaketti 
Palveluyritykset tarjoavat yleensä kokonaisuuksia, jotka koostuvat useista eri palve-
luista. Nämä palvelupaketeiksi kutsutut kokonaisuudet rakentuvat lisä- ja tukipalve-
luista yrityksen ydinpalvelun ympärille (ks. kuvio 4). 
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KUVIO 4. Palvelupaketin tasot (Ks. alkuperäinen kuvio: Pesonen 2002, 30) 
 
 
Ydin- eli peruspalveluksi kutsutaan yrityksen pääasiallista tehtävää, sen perustehtä-
vän hoitamista. Ydinpalvelu on yrityksen markkinoilla olemisen syy. Esimerkiksi hotel-
lin ydinpalvelu on majoitus. Lisäksi palvelupaketti muodostuu lisäpalveluista ja mah-
dollisesti myös tukipalveluista. Lisäpalveluiden tarkoituksena on täydentää ydinpalve-
lua. Jotta asiakkaat voivat käyttää hotellin ydinpalvelua, majoitusta, heille on tarjot-
tava myös lisäpalveluita. Näitä ovat esim. varaus- ja vastaanottopalvelu. Usein ydin-
palvelu ei edes toimi kunnolla ilman tukevia lisäpalveluita, koska lisäpalveluiden tar-
koituksena on helpottaa ydinpalvelun käyttöä tai kulutusta. (Grönroos 2000, 119–
120.) 
 
Tukipalvelut puolestaan eivät suoraan helpota ydinpalvelun käyttöä, vaan niiden tar-
koituksena on tehdä palveluista monipuolisempia. Hotellin tukipalveluita ovat usein 
esimerkiksi ravintolapalvelut ja huonepalvelu. Tukipalveluiden avulla yrityksellä on 
mahdollisuus erottua kilpailijoista, joilla on samankaltaiset ydinpalvelut. Tukipalvelui-
ta käytetään siis arvon lisäämiseksi. Lisä- ja tukipalveluilla voidaan vaikuttaa merkit-
tävästi asiakastyytyväisyyteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52–53.) 
 
Palvelutuotanto 
On erittäin tärkeää luoda asiakkaalle hyvä ensivaikutelma, jotta itse palvelutapahtu-
ma onnistuisi. Asiakas antaa helpommin anteeksi myöhemmin sattuvat pienet vir-
heet ja puutteet, jos ensivaikutelma yrityksestä on onnistunut. Ensivaikutelman syn-
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tymiseen vaikuttavat erityisesti palveluympäristö, yrityksen muiden asiakkaiden toi-
minta, asiakaspalveluhenkilöstö, asiakkaan palveluun kohdistamat ennakko-
odotukset ja mielikuva yrityksestä. Palvelujen tuottaminen on siis todellisuudessa 
tapahtumasarja. Kuvio 5 havainnollistaa tätä palvelutuotannon jakautumista neljään 
osa-alueeseen, joita ovat palveltava asiakas, palveluympäristö, kontaktihenkilöstö ja 
muut asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1.) 
 
 
 
KUVIO 5. Palvelutuotantoon vaikuttavat seikat 
 
 
A. Palveltava asiakas: Asiakkaan rooli palvelutuotannossa on monipuolinen. Ensinnä-
kin hän osallistuu palvelutuotantoon ja tätä kautta vaikuttaa myös palvelun lopputu-
lokseen. Hän toimii laadun arvioijana ja hänen mielipiteensä laadusta on kaikkein 
ratkaisevin. Lisäksi asiakas on sekä mainonnan kohteena että markkinoi itse yritystä: 
hän lukee ja näkee yrityksen mainoksia ja toisaalta kertoo kokemuksistaan eteenpäin 
omalle lähipiirilleen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.) 
 
B. Palveluympäristö: Palveluyrityksissä olisi aina kiinnitettävä erityistä huomiota pal-
veluympäristöön. Erityisesti toimialoilla, joissa asiakas tulee yrityksen tiloihin, palve-
luympäristö on ratkaisevan tärkeä. Tämä siitä syystä, että useimmiten ensimmäinen 
kontakti palveluympäristöön saavuttaessa syntyy asiakkaan ja toimitilojen välille. 
Palveluympäristö antaa asiakkaalle ensivaikutelman yrityksestä ja jos ensivaikutelma 
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on heikko, sitä on vaikea muuttaa. Palveluympäristöön vaikuttavat mm. toimipaikan 
sijainti, aukioloajat ja paikoitusmahdollisuudet sekä viihtyisät ja hygieeniset toimiti-
lat. Yrityksen ulkoista ympäristöä voidaan pitää kuin käyntikorttina. Ulkoisen miljöön 
lisäksi asianmukainen palveluvarustus, kuten esim. asianmukaiset kalusteet ja väli-
neet, luovat toimivaa palvelukuvaa asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 1, 54.) 
 
Bergströmin ja Leppäsen (2009, 184–186) mukaan palveluympäristön suunnittelussa 
tulisi ajatella seuraavia asioita: 
• Mitä asiakas näkee (värit, materiaalit, ihmiset)? 
• Mitä asiakas kuulee (puhe, äänet, musiikki)? 
• Mitä tuoksuja asiakas aistii (miellyttävät/epämiellyttävät)? 
• Mitä asiakas voi kosketella tai maistaa (tuotteiden tunnustelu, maistiai-
set)? 
Hyvässä ja toimivassa palveluympäristössä on tarjolla virikkeitä kaikille aisteille. Tä-
hän kannattaa panostaa, koska asiakkaat ovat erilaisia: toiset omaksuvat asiat näke-
mällä, toiset kuuntelemalla tai kokeilemalla. 
 
C. Kontaktihenkilöstö: Myös kontaktihenkilöstöllä on suuri vaikutus siihen mieliku-
vaan, joka asiakkaalle yrityksestä muodostuu. Kontaktihenkilöstöllä tarkoitetaan yri-
tyksen henkilöstöä, jonka kanssa asiakas on tekemisissä asioidessaan yrityksessä. 
Henkilöstön on oltava ennen kaikkea palveluhaluista ja asiantuntevaa. Heidän on 
hallittava nopea ja sujuva palvelu. Asiakaspalvelijan hymy, nyökkäys, sanat ja ulkoi-
nen olemus luovat ilmapiirin palvelukohtaamista varten. Koska jokainen asiakas on 
erilainen, hyvät ihmissuhdetaidot ovat erittäin tärkeitä. Tilanneherkkyys ja jousta-
vuus ovat asiakaspalvelijan tärkeimpiä ominaisuuksia. Koska palvelutapahtuma on 
aina ainutlaatuinen, asiakaspalvelijan tulisi suhtautua joka kerta yhtä kunnioittavasti 
ja arvostavasti asiakkaisiin. Tämän vaikutelman perusteella asiakkaille syntyy käsitys 
yrityksestä ja sen arvoista. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 33–34; Lahtinen & Isoviita 
2001, 54.) 
 
D. Muut asiakkaat: Muiden asiakkaiden vaikutusta ei kannata koskaan aliarvioida. On 
selvä, että asiakkaiden viihtyvyyteen palvelupisteessä vaikuttaa se, millaisia muita 
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asiakkaita siellä on ja kuinka he käyttäytyvät. Kaikki eivät esimerkiksi pidä siitä, että 
muut asiakkaat puhuvat äänekkäästi tai käyttäytyvät muuten huomiota herättävästi. 
Tämä voi aiheuttaa sen, että osa asiakkaista kääntyy heti pois tai ei tule enää uudes-
taan. Lisäksi jonottaminen ja ruuhkat koetaan yleensä negatiivisina asioina. Asialla on 
kuitenkin myös kääntöpuoli: jos yrityksessä käy vähän asiakkaita, saatetaan helposti 
ajatella, että siinä on jotain vialla. Suurin merkitys muilla asiakkailla on kuitenkin ni-
menomaan kokemuksien kertojina: tuttavan suositus vaikuttaa merkittävästi palve-
luyrityksen valintaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 2, 54.) 
 
Palvelun laatu 
Edellä mainitut palvelukulttuuri, palvelupaketti ja palvelutuotanto vaikuttavat olen-
naisesti siihen, millaiseksi asiakas kokee palvelun laadun. Palvelun laatu on seurausta 
näistä kolmesta osa-alueesta ja sitä voidaan parantaa vain kehittämällä kolmea muu-
ta aluetta. Palvelun laatua on kuitenkin vaikea määritellä tarkasti, koska laatu on aina 
subjektiivinen kokemus. Jokainen asiakas arvioi laadun omista lähtökohdistaan ja 
asiakkaiden ennakko-odotukset saattavat poiketa toisistaan merkittävästi. Taustoil-
taan erilaiset ihmiset arvioivat palvelun laatua eri tavalla ja heillä on erilaiset odotuk-
set sitä kohtaan. Asiakas on tyytyväinen, kun hänen odotuksensa täyttyvät tai ylitty-
vät. Toisaalta hän on tyytymätön silloin, jos hänen kokemuksensa ja odotuksensa 
eivät kohtaa. Palvelun laatu muodostuu kuitenkin yleensä mm. seuraavista tekijöistä: 
asiakaslähtöisyys, luotettavuus, palvelualttius, pätevyys, saavutettavuus, ystävällisyys 
ja kohteliaisuus, viestintäkyky, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmärtäminen 
sekä palveluympäristö. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56.) 
 
Laatu on keskeisimpiä tekijöitä nimenomaan palvelualoilla ja puhuttaessa asiakaspal-
velusta tarkoitetaan laadulla yleensä sitä, kuinka hyvin tuote täyttää asiakkaan tar-
peet ja odotukset. Laatu voidaan kuitenkin määritellä tässäkin tapauksessa monella 
eri tavalla riippuen tarkastelunäkökulmasta. Yleensä se kuitenkin ymmärretään asi-
akkaan tarpeiden täyttämisenä yrityksen kannalta mahdollisimman kannattavalla 
tavalla. Nykyisin laatuajattelun lähtökohtana ovatkin erityisesti asiakkaat. Laatua ver-
rataan asiakkaiden tarpeisiin, vaatimuksiin ja odotuksiin. Jos asiakas on tyytyväinen 
saamiinsa palveluihin ja tuotteisiin, yrityksen toiminnan katsotaan olevan laadukasta. 
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Enää ei riitä pelkästään se, että tuotteet ovat virheettömiä ja toiminta tehokasta, 
vaan korkean laadun mittarina on asiakkaan näkemys. (Lecklin 2006, 18.) 
 
Asiakas muodostaa itselleen laatumielikuvan vertaamalla palvelukokemusta omiin 
ennakko-odotuksiinsa. Asiakkaan palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat odotetun 
laadun ja koetun laadun lisäksi myös yrityksen imago (ks. kuvio 6). 
 
 
KUVIO 6. Palvelun laatumielikuvan osatekijät (Ks. alkuperäinen kuvio: Lahtinen & 
Isoviita 2001, 55.) 
 
 
A. Palveluodotukset 
Asiakkaan palveluodotuksiin vaikuttavat ensisijaisesti hänen omat asenteensa, ar-
vonsa, tarpeensa ja kokemuksensa. Lisäksi asiakkaan mielikuviin vaikuttavat sekä 
yrityksen toteuttama suunnitelmallinen viestintä että asiat, joita hän on kuullut muil-
ta ihmisiltä. Yrityksen mainonnalla ja markkinoinnilla on osansa palveluodotuksien 
muodostumisessa ja tästä syystä yrityksen onkin tärkeä toteuttaa se, mitä mainoksis-
saan lupaa. Asiakkaan palveluodotuksia ei kannata nostaa liian korkealle, jos niitä ei 
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pystytä toteuttamaan. Asiakkaan ennakko-odotuksiin vaikuttavat myös hänen muilta 
ihmisiltä kuulemansa huhut, mielipiteet ja arviot, vaikka asiakas ei voikaan tietää nii-
den todenperäisyyttä. Yrityksen on melko haastavaa pyrkiä vaikuttamaan asiakkaan 
odotuksiin, sillä vaikka se pystyykin vaikuttamaan suoraan myyntikampanjoidensa ja 
mainontansa sisältöön, se voi valvoa esimerkiksi imagoaan ja ”puskaradioita” vain 
epäsuorasti. On kuitenkin tärkeää vaikuttaa jo asiakkaan odotuksiin, sillä asiakas pi-
tää usein palvelun laatua parempana kuin se onkaan silloin, kun hänellä on ennak-
koon myönteiset käsitykset ja odotukset yrityksestä. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56.) 
 
Asiakkaiden odotukset liittyvät useimmiten tuotteiden laatuun, ratkaisujen toimivuu-
teen, asiantuntemukseen, osaamiseen ja yhteistyökykyyn. Asiakkaan odotuksiin voi-
daan vaikuttaa mielikuvien avulla. Korkean laatumielikuvan omaava yritys on nopeas-
ti ongelmissa, jos ei pysty täyttämään annettuja lupauksia ja odotuksia. Tällöin syntyy 
laatuaukko asiakkaan odotuksien ja yrityksen toiminnan välille, josta seurauksena on 
asiakastyytyväisyyden laskeminen. Toisaalta matalan laatumielikuvan omaava yritys 
täyttää asiakkaiden odotukset helposti, mutta heikot odotukset eivät houkuta asiak-
kaita. Näiden kahden vaihtoehdon välillä yrityksen on yritettävä tasapainoilla: on 
oltava riittävän korkea laatumielikuva asiakkaiden houkuttelemiseksi, mutta samalla 
pystyttävä täyttämään ja ylittämään asiakasodotukset.  (Lecklin 2006, 91–92.) 
 
B. Palvelukokemukset 
Palvelukokemus muodostuu vuorovaikutussuhteiden, palveluympäristön ja lopputu-
loksen laadusta. Yrityksen tulisi pystyä vähintäänkin täyttämään ja mielellään myös 
ylittämään omat lupauksensa ja asiakkaiden odotukset pyrkiessään asiakastyytyväi-
syyteen. Asiakas pitää palvelun lopputuloksen laatua heikkona, jos ei saa jostakin 
syystä ratkaisua ongelmaansa, vaikka hän olisikin saanut asiantuntevaa ja hyvää pal-
velua asianmukaisissa tiloissa ja hyvillä välineillä. Mikään osa-alue ei siis yksin riitä 
tuottamaan hyvää palvelukokemusta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56–57.) 
 
C. Imago 
Myös yrityksen imagolla on oma osansa asiakkaan laatumielikuvan muodostumises-
sa. Yritysimago on kokonaiskuva, joka ihmisellä on yrityksestä. Imago muodostuu 
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kahdesta eri puolesta: rationaalisesta ja emotionaalisesta. Rationaalinen osa koostuu 
asioista, joiden on oltava kunnossa: tuotteiden ja palveluiden laadusta, luotettavuu-
desta, hinnoista ja ammattitaidosta. Emotionaalinen puoli imagosta puolestaan 
muodostuu hyvin erilaisista asioista: inhimillisyydestä tai kovuudesta, oikeudenmu-
kaisuudesta tai välinpitämättömyydestä, heikkoudesta tai vahvuudesta jne. riippuen 
toimialasta ja yrityksestä. Myös yleinen tunnettuus vaikuttaa imagoon – useimmiten 
positiivisesti. (Lotti 2001, 76.) 
 
Imagolla on suuri vaikutus palveluodotuksiin ja se myös toimii eräänlaisena suodat-
timena palvelukokemuksille. Hyvä imago suojaa yritystä: sellaisena ihmiset yrityksen 
näkevät – oli se aina totta tai ei. Jos yrityksen imago on asiakkaan mielestä kielteinen, 
hän todennäköisesti valitsee jonkin toisen yrityksen tai tuotteen, joka vastaa parem-
min hänen arvomaailmaansa. Imagoa voidaan parantaa vain palvelun laatua paran-
tavilla toimenpiteillä. (Lahtinen & Isoviita 2001, 57.) 
 
Grönroos (2001, 123–124) on tiivistänyt eri tutkimuksista ja teoreettisista pohdin-
noista hyväksi koetun palvelun seitsemän kriteeriä seuraavasti: 
1. Ammattitaito: 
Asiakkaat ymmärtävät, että palveluntarjoajalla on sellaiset taidot ja tiedot sekä 
toiminnalliset ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidän ongelmiensa ratkaisuun. 
2. Asenteet ja käyttäytyminen: 
Asiakkaat tuntevat, että asiakaspalvelijat huomioivat heidät ja haluavat ratkaista 
heidän ongelmansa. 
3. Saavutettavuus ja joustavuus: 
Asiakkaat tuntevat, että palveluntarjoaja, tämän sijainti, aukioloajat ja työntekijät 
ovat suunniteltu ja toimivat niin, että palvelu on helposti saatavilla ja että yritys 
sopeutuu asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti. 
4. Luotettavuus: 
Asiakkaat tietävät, että he voivat luottaa palveluntarjoajaan ja hänen antamiinsa 
lupauksiin sekä asiakkaiden etujen mukaiseen toimintaan. 
5. Palvelun normalisointi: 
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Asiakkaat ymmärtävät, että jos tapahtuu jotakin odottamatonta tai tulee ongel-
mia, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin saadakseen pidettyä tilanteen 
hallinnassa ja löytääkseen uuden ratkaisun. 
6. Palvelumaisema: 
Asiakkaat tuntevat, että palvelutapaamisen ympäristö tukee myönteistä koke-
musta. 
7. Maine: 
Asiakkaat uskovat, että palveluntarjoaja on luotettava ja antaa rahalle hyvän vas-
tineen sekä omaa sellaiset arvot ja suorituskriteerit, jotka asiakas voi hyväksyä. 
 
2.6 Miksi hyvään palveluun kannattaa panostaa? 
 
Hyvällä palvelulla yritys voi saavuttaa ainutlaatuisen kilpailuedun, koska ihmissuhde-
taitojen ja hyvän palvelukonseptin kopioiminen on lähes mahdotonta. Hyvän palve-
lun avulla sen on helppo erottautua kilpailijoistaan. Hyvä palvelu luo asiakkaille lisä-
arvoa ja tätä kautta myös lujittaa asiakassuhdetta. Yrityksellä on mahdollisuus kehit-
tää hyvästä palvelusta tuottamalleen hyödykkeelle erityinen lisäominaisuus. Hyvä 
palvelu voi myös aikaansaada asiakkaille ja yritykselle parempaa kannattavuutta, 
elämän laatua ja mielekkyyttä. (Rissanen 2006, 16.) 
 
Hyvään palveluun panostaminen kannattaa, koska se maksaa itsensä takaisin. Palve-
lun parantamisesta on hyötyä paitsi yritykselle myös asiakkaalle. Jos laatu koetaan 
keskimääräistä paremmaksi, yrityksellä on mahdollisuus nostaa hintojaan yli markki-
nahintatason. Samalla vähenevät sekä tuotteen tai palvelun tuotantokustannukset 
että asiakassuhteen hoitamisen kustannukset, eli yritykselle asiakkaasta aiheutuvat 
kokonaiskustannukset laskevat ja tuottavuus paranee. Toisaalta asiakas tietää saa-
vansa laadukkaita tuotteita ja palvelua ja varmistaa tällä tavalla rahoilleen parhaan 
mahdollisen vastineen. Lisäksi hän välttyy etsimästä uusia yhteistyökumppaneita, 
jolloin säästyy aikaa ja rahaa. (Grönroos 2000, 92–93.) 
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
Tutkimusta alettiin suunnitella alkuvuonna 2010. Ensimmäisenä valittiin tutkimus-
menetelmäksi kvantitatiivinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelmäksi strukturoitu 
kyselylomake. Samalla tutustuttiin alustavasti aiheeseen liittyviin teorioihin ja niiden 
pohjalta alkoivat muodostua kysymykset asiakastyytyväisyyskyselyä varten. Kysely-
lomake testattiin viidellä henkilöllä ja heidän palautteensa perusteella sitä muokat-
tiin vielä entistä paremmaksi. Kyselylomakkeet olivat jaossa Tikkakosken Hoitopis-
teessä 15.3.- 9.4.2010. Asiakkaita kannustettiin vastaamaan kyselyyn arpomalla lah-
jakortti Tikkakosken Hoitopisteeseen kyselyyn vastanneiden kesken. 
 
3.1 Tutkimusmenetelmän valinta ja otanta 
 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena. Kvantitatiivisel-
le tutkimukselle on tyypillistä, että johtopäätökset pohjautuvat aiempiin tutkimuksiin 
ja teorioihin. Kun tutkimuksessa lähdetään liikkeelle jostain asiaongelmasta, täytyy 
löytää tähän soveltuva teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta itse tutkimus suunni-
tellaan. Tutkimuksessa käytettävät kysymykset (mittarit) on aina perusteltava teori-
asta käsin. Lopulliset päätelmät tehdään tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirs-
järvi, Remes & Sajavaara 2009, 140.) 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysytään tutkimusongelmaan liittyviä kysymyksiä 
pieneltä joukolta vastaajia. Näiden vastaajien eli otoksen on tarkoitus edustaa koko 
tutkittavaa joukkoa eli perusjoukkoa. Tutkimusmenetelmä vaatii riittävää määrää 
havaintoyksiköitä, jotta se on luotettava ja tulokset voidaan yleistää koskemaan koko 
perusjoukkoa. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa luotettavaa, pe-
rusteltua ja yleistettävää tietoa tutkittavasta kohteesta. (Kananen 2008, 10.) 
 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska sillä saadaan numee-
rista ja helposti ymmärrettävissä olevaa tietoa yrityksen asiakastyytyväisyyden tilas-
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ta. Tästä syystä asiakastyytyväisyystutkimukset toteutetaan tyypillisesti kvantitatiivi-
sena tutkimuksena. 
 
Koska on mahdotonta tehdä Tikkakosken Hoitopisteen kaikkia asiakkaita kattavaa 
kokonaistutkimusta, päätettiin käyttää otantaa supistamaan vastaajien määrää. Tä-
mä otos edustaa perusjoukkoa eli populaatiota. Tämän tutkimuksen perusjoukon 
muodostavat Tikkakosken Hoitopisteessä asioivat asiakkaat ja otosyksikkönä on yksi-
lö. Tutkimuksen otos kattaa asiakkaat, jotka asioivat Tikkakosken Hoitopisteessä 
15.3.–9.4.2010. Kaikilla tänä aikana asioineilla asiakkailla oli yhtäläinen mahdollisuus 
tutkimukseen osallistumiseen. 
 
3.2 Kyselylomake 
 
Tiedonkeruumenetelmänä käytettiin strukturoitua eli valmiita vastausvaihtoehtoja 
sisältävää lomaketta, jota täydennettiin myös avoimilla kysymyksillä. Lomakkeen 
kysymykset olivat suurelta osin strukturoituja, eli niissä oli valmiit vaihtoehdot, joista 
vastaaja sai valita itselleen sopivimman. Tällaisiin kysymyksiin vastaaminen ei vie 
paljoa aikaa eikä vaivaa vastaajalta. Lisäksi ne ymmärretään harvemmin väärin kuin 
avoimet kysymykset ja niihin myös vastataan yleensä tunnollisemmin. (Lahtinen & 
Isoviita 1998, 80–81.) Lomakkeessa annettiin kuitenkin vastaajalle myös mahdolli-
suus kertoa vapaasti omia mielipiteitään ja ajatuksiaan Tikkakosken Hoitopisteestä. 
Tämän avoimen kysymyksen ajatuksena oli, että tällä tavalla vastaaja saataisiin ker-
tomaan myös sellaisia hyviä ideoita ja huomioita, joita kysymyksiä laadittaessa ei ole 
osattu ottaa huomioon. Lomakkeen eri osa-alueet ja kysymykset perustuivat Berg-
strömin ja Leppäsen (2009, 485) esittämiin tyytyväisyyttä ja tyytymättömyyttä aihe-
uttaviin tekijöihin. Kysymyksiin vastattiin asteikolla 1–5 (heikko, välttävä, tyydyttävä, 
hyvä, erinomainen). Vastaukset analysoitiin Sphinx-ohjelmistolla. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajan toiveena oli, että aineisto asiakastyytyväisyystutki-
musta varten kerättäisiin nimenomaan lomakekyselynä. Koska yksittäinen hoito voi 
kestää helposti parikin tuntia, asiakkaita ei päivän aikana ehdi käydä kovin montaa. 
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Tämä tekee käytännössä hankalaksi esimerkiksi asiakkaiden mielipiteiden keräämisen 
haastattelemalla. Lisäksi lomakekyselyn puolesta puhui se, ettei opinnäytetyön tekijä 
tulisi vaikuttaneeksi asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksiin. Kysely toteutettiin pienellä 
paikkakunnalla, jossa tekijä on ikänsä asunut. Tämä aiheutti sen, että kyselyyn vas-
taavat asiakkaat tunnetaan joko henkilökohtaisesti tai ainakin pintapuolisesti. Tämä 
olisi saattanut vaikuttaa saatuihin vastauksiin ratkaisevasti, ja tutkimuksen tulosten 
luotettavuus olisi kärsinyt. Lomakekyselynä toteutettu asiakastyytyväisyyskysely pi-
tää tutkijan etäämpänä ja oma persoona tai verkostot eivät pääse vaikuttamaan ky-
selyn tuloksiin. Kurkelan (n.d.) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa objektiivisuus 
saavutetaan sillä, että tutkija pysyy erillään haastateltavasta kohteesta eikä ryhdy 
kysymyksen ulkopuoliseen vuorovaikutukseen lainkaan. Tutkimuskohdetta on katsot-
tava puolueettoman ulkopuolisen silmin. 
 
Lomakekyselyn etuna on se, että tutkija itse ei vaikuta olemuksellaan eikä läsnäolol-
laan vastauksiin. Lisäksi tällöin kysymykset esitetään kaikille vastaajille kirjallisesti 
täsmälleen samassa muodossa. Koska lomakekyselyssä vastausprosentin suuruuteen 
vaikuttavat olennaisesti kysymysten määrä ja muoto, lomakkeen ulkoasu ja vastaa-
misesta mahdollisesti saatavat palkkiot, pyrittiin nämä ottamaan huomioon tutki-
musta suunniteltaessa. Vastaajia pyrittiin motivoimaan selkeällä kyselylomakkeella, 
jossa kysymysten määrä pidettiin kohtuullisena ja niihin vastaaminen mahdollisim-
man helppona ja yksinkertaisena. Vastausaktiivisuutta pyrittiin lisäämään myös ar-
pomalla vastaajien kesken lahjakortti Tikkakosken Hoitopisteeseen. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 67–68.) 
 
Kyselylomake testattiin viidellä henkilöllä ennen sen laittamista yleiseen jakoon. Näi-
den henkilöiden tekemien huomioiden perusteella lomaketta paranneltiin hieman, ja 
tätä kautta syntyi lopullinen kyselylomake. Kyselylomakkeesta tuli lopulta kol-
mesivuinen. Testauksen perusteella katsottiin paremmaksi, että lomake on riittävän 
väljä ja selkeä, kuin että se olisi tiivistetty kahdelle sivulle. Selkeyttä parannettiin 
myös kysymysten otsikoinneilla ja lihavoinneilla. Lisäksi esimerkiksi lomakkeessa käy-
tetyn fontin koossa ja selkeydessä haluttiin ottaa huomioon iäkkäämmät vastaajat, 
koska Tikkakosken Hoitopisteellä on paljon eläkeläisiä asiakkaina. 
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3.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä: mittaako tutkimus sitä, mitä sen 
avulla on tarkoitus selvittää. Tutkimuksen validiteetti voidaan varmistaa käyttämällä 
oikeaa tutkimusmenetelmää, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. Reliabili-
teetilla puolestaan tarkoitetaan mittausten avulla saatujen tulosten pysyvyyttä ja 
luotettavuutta: jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin samat tulokset. Reliabiliteettiin 
vaikuttavat olennaisesti esitetyt kysymykset, joiden tulee olla yksiselitteisiä ja ym-
märrettäviä. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitää hyvänä, jos sen tulokset eivät 
ole sattuman aiheuttamia. (Kananen 2008, 79–81.) 
 
Tutkimusmenetelmäksi valittu kvantitatiivinen tutkimus sopii erinomaisesti asiakas-
tyytyväisyyden tutkimiseen ja sitä käytetään yleisesti vastaavissa tutkimuksissa. Lo-
makekyselyn avulla saatiin yleistettävää tietoa asiakastyytyväisyyden tilasta ja se oli 
tässä tutkimuksessa tavoitteenakin. Sopivilla kysymysvalinnoilla saatiin tietoa juuri 
niistä asioista, joista toimeksiantaja oli toivonut. 
 
Jälkikäteen huomattiin, että kyselylomakkeen kysymyksen 26 ”kuinka usein asioitte 
Tikkakosken Hoitopisteessä” vastausvaihtoehdot olivat puutteelliset. Vastausvaihto-
ehtoina olivat: A. kuukausittain, B. 2-3 kuukauden välein, C. puolen vuoden välein, D. 
vuosittain ja E. harvemmin. Vastausvaihtoehdoissa ei ollut huomioitu ollenkaan asi-
akkaita, jotka asioivat Tikkakosken Hoitopisteessä ensimmäistä kertaa. Ensikertalai-
set eivät tietenkään osanneet etukäteen sanoa, kuinka usein tulisivat jatkossa käyt-
tämään kauneushoitolan palveluita. Lomaketta suunniteltaessa tällaista asiaa ei osat-
tu ottaa huomioon, eikä se noussut esiin myöskään lomaketta testattaessa. Eräs lo-
makkeen täyttäjä oli tästä ongelmasta maininnut, ja yrittäjä oli neuvonut jättämään 
kohdan tyhjäksi. Kysymykseen vastasi 52 vastanneista, kun vastaajien kokonaismäärä 
oli 53. On vaikea jälkikäteen tietää, onko vastaajissa ollut muita ensimmäistä kertaa 
asioivia. On mahdollista, että he ovat vain valinneet jonkin tarjolla olleista vaihtoeh-
doista. 
 
  
 
28 
Muita kyselylomakkeen kysymyksiä voidaan pitää tarpeeksi selkeinä ja vastausvaih-
toehtoja sopivina. Kysymykset on tehty yksiselitteisiksi ja helposti ymmärrettäviksi. 
Kyselylomaketta testattiin ennen varsinaista tutkimusta viidellä henkilöllä ja heidän 
palautteensa perusteella lomake muokattiin lopulliseen muotoonsa. Testaaminen 
auttoi varmistamaan sen, että vastaajat ymmärtävät kysymykset halutulla tavalla. 
 
Tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden ikäjakauma ei ollut kovin laaja, eikä kaikkia 
ikäryhmiä saatu edes mukaan tutkimukseen. Suurin osa vastanneista oli naisia – mie-
hiä tutkimuksessa oli mukana muutamia. Tämä kertoo kuitenkin täysin todenperäistä 
tietoa Tikkakosken Hoitopisteen asiakkaiden ikä- ja sukupuolirakenteesta: heistä suu-
ri osa on keski-ikäisiä naisia. Tästä johtuen ikä- ja sukupuolirakenteen painottumista 
tiettyihin ryhmiin ei voida katsoa tutkimuksen luotettavuutta vääristäväksi. 
 
Tikkakosken Hoitopisteen myyntituotteisiin liittyviä tutkimustuloksia ei voida pitää 
luotettavina, koska myyntituotteita oli ostanut vain 10 tutkimusajankohtana käyneis-
tä asiakkaista. Näihin vähiin vastauksiin pohjautuvia tutkimustuloksia ei pidä yleistää 
koskemaan koko asiakaskuntaa. Muilta osin tutkimustuloksia voidaan pitää luotetta-
vina. 
 
 
4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
Tutkimukseen saatiin yhteensä 53 vastausta. 
 
4.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Taustatietoja kysymällä haluttiin selvittää vastaajien sukupuoli ja ikä sekä kuinka pal-
jon he käyttävät keskimäärin rahaa kauneudenhoitoon vuodessa. Lisäksi kerättiin 
tietoa siitä, missä hoidossa he kävivät Tikkakosken Hoitopisteessä ja kuinka usein he 
asioivat siellä. 
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TAULUKKO 1. Sukupuoli 
  % n = 53 
Nainen 89  
Mies 11   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Kyselyyn vastaajista suurin osa (89 %) oli naisia. Miehiä vastaajista oli 11 prosenttia. 
Tämä kuvaa hyvin kauneushoitolan asiakaskuntaa – suurin osa heistä on naisia. 
 
 
TAULUKKO 2. Ikä 
  % n = 53 
Alle 25 v. 2  
25–35 v. 6  
36–50 v. 28  
51–65 v. 40  
Yli 65 v. 24   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Vastaajien ikäjakauma painottui selkeästi 51–65-vuotiaisiin, joita oli vastanneista 40 
prosenttia. Seuraavaksi suurin ryhmä oli 36–50-vuotiaat (28 %) ja lähes yhtä suuri yli 
65-vuotiaat (24 %). Sen sijaan nuorten osuus jäi alhaiseksi: vastaajista 25–35-
vuotiaita oli 6 prosenttia ja alle 25-vuotiaita vain 2 prosenttia. Tästä voidaan tehdä 
johtopäätöksiä Tikkakosken Hoitopisteen asiakaskunnan ikäjakaumasta. 
 
 
TAULUKKO 3. Rahan käyttö kauneudenhoitoon vuodessa 
  % n = 53 
Alle 100 euroa 23  
100–300 euroa 45  
301–500 euroa 19  
Yli 500 euroa 13   
YHTEENSÄ 100  
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Tällä kysymyksellä haluttiin saada tietoa siitä, kuinka paljon vastaajat käyttävät kes-
kimäärin rahaa kauneudenhoitoon vuodessa. Lähes puolet (45 %) vastaajista kertoi 
käyttävänsä vuodessa 100–300 euroa kauneudenhoitoon. Yllättävää oli, että lähes 
neljännes (23 %) vastaajista käytti kauneudenhoitoon alle 100 euroa vuodessa. Vii-
dennes (19 %) käytti 301–500 euroa ja yli 500 euroa 13 prosenttia vastaajista. 
 
 
TAULUKKO 4. Rahan käyttö kauneudenhoitoon vuodessa ikäluokittain 
 Alle 25 v. 25–35 v. 36–50 v. 51–65 v. Yli 65 v. KAIKKI (N) 
n= 1 3 15 21 13 53 
  % % % % % % 
Alle 100 euroa 0 0 20 14 46 23 
100–300 euroa 0 100 47 48 31 45 
301–500 euroa 100 0 20 14 23 19 
Yli 500 euroa 0 0 13 24 0 13 
YHTEENSÄ 100 100 100 100 100 100 
 
 
Verrattaessa sitä, kuinka paljon rahaa eri ikäluokat käyttävät kauneudenhoitoon vuo-
dessa on huomioitava, että alle 25-vuotiaiden ja 25–35-vuotiaiden vastaajien määrät 
ovat erittäin vähäisiä. Heidän kohdaltaan ei taulukon perusteella voi tehdä kovin luo-
tettavia päätelmiä. Tästä johtuen keskitytäänkin vain kolmeen viimeiseen ikäryh-
mään, joissa vastaajia on enemmän ja jotka myös selkeästi muodostavat Tikkakosken 
Hoitopisteen pääasiakaskunnan. Selkeä enemmistö (47 %) 36–50-vuotiaista asiak-
kaista käyttää 100–300 euroa vuodessa kauneudenhoitoon. Myös suurin osa (48 %) 
51–65-vuotiaista asiakkaista käyttää saman verran. Huomion arvoista on, että 51–65-
vuotiaista 24 prosenttia kertoo käyttävänsä yli 500 euroa kauneudenhoitoon vuodes-
sa. Kyselyyn vastaajista enemmistö oli juuri 51–65-vuotiaita ja heitä voidaankin pitää 
Tikkakosken Hoitopisteen suurimpana asiakasryhmänä. Tämä ikäluokka on yleensä jo 
kasvattanut lapset ja maksanut asuntolainat, joten rahaa ja aikaa omaan hemmotte-
luun on.  Heidän ikäluokassaan näkyy, että ulkonäköön halutaan käyttää rahaa. Tämä 
on tietysti yrityksen kannalta hyvä asia. 
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Yli 65-vuotiaista vastaajista enemmistö (46 %) puolestaan käyttää kauneuden hoi-
toon alle 100 euroa vuodessa. Tästä voidaan päätellä, että nämä yli 65-vuotiaat eivät 
ehkä enää pidä kauneutta ja ikuisen nuoruuden tavoittelua kovin tärkeänä asiana. 
Toisaalta kauneudenhoito on myös ongelmien ennaltaehkäisyä ja sillä voidaan edis-
tää parempaa terveyttä. Kauneudenhoidolla ajatellaan helposti vain meikkejä ja 
trendikkäitä hoitoja. Unohtuu helposti, että esimerkiksi jalkahoidosta saattaisi olla 
todellista hyötyä iäkkäämmälle ihmiselle, jolle jo pelkkä varpaankynsien leikkaus on 
hankalaa. Osalla pienituloisista eläkeläisistä voi olla myös taloudellisesti tiukkaa, jol-
loin rahaa mihinkään ylimääräiseen ei ole – ja osa vain kokee kauneudenhoidon kal-
liiksi. 
 
 
TAULUKKO 5. Asiointiuseus Tikkakosken Hoitopisteessä 
  % n = 52 
Kuukausittain 8  
2–3 kuukauden välein 27  
Puolen vuoden välein 25  
Vuosittain 29  
Harvemmin 11   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Asiointien määrä jakautui eri vaihtoehtojen välille. Enemmistö vastaajista kertoi asi-
oivansa Tikkakosken Hoitopisteessä joko vuosittain (29 %), puolen vuoden välein (25 
%) tai 2–3 kuukauden välein (27 %). Noin joka kymmenes vastaaja asioi joko har-
vemmin (11 %) tai kuukausittain (8 %). Yksi vastaajista oli jättänyt vastaamatta tähän 
kysymykseen. Saaduista tuloksista voidaan päätellä, että suurin osa vastaajista on 
Tikkakosken Hoitopisteen kanta-asiakkaita ja he asioivat siellä säännöllisesti. 
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TAULUKKO 6. Asiointi ikäryhmittäin 
 Alle 25 v. 25–35 v. 36–50 v. 51–65 v. Yli 65 v. KAIKKI (N) 
n= 1 3 15 21 12 52 
  % % % % % % 
Kuukausittain 0 0 7 15 0 8 
2–3 kuukauden 
välein 0 33 40 30 8 27 
Puolen vuoden 
välein 0 0 27 30 23 25 
Vuosittain 100 67 13 20 46 29 
Harvemmin 0 0 13 5 23 11 
YHTEENSÄ 100 100 100 100 100 100 
 
 
Vertailtaessa sitä, kuinka usein eri ikäryhmät asioivat Tikkakosken Hoitopisteessä, 
yrityksen kannalta parhaimmiksi asiakasryhmiksi nousevat 36–50-vuotiaat ja 51–65-
vuotiaat vastaajat. Suurin osa (40 %) 36–50-vuotiaista vastaajista asioi 2–3 kuukau-
den välein. 51–65-vuotiaista vastaajista 30 prosenttia asioi Tikkakosken Hoitopistees-
sä 2–3 kuukauden välein ja jopa 15 prosenttia kuukausittain. Yrityksen kannalta on 
hyvä asia, että sen pääasiakasryhmät myös käyttävät yrityksen palveluita usein. Kah-
den nuorimman ikäryhmän (alle 25-vuotiaat ja 25–35-vuotiaat) lukuja ei voida pitää 
luotettavina, koska kyseisissä ikäryhmissä oli todella vähän vastanneita. 
 
Vastaajilta kysyttiin lisäksi avoimella kysymyksellä, missä hoidossa he kävivät. Tämä 
ilmeisesti tuotti vastaajille ongelmia, sillä kuusi vastaajaa oli jättänyt kokonaan vas-
taamatta tähän kysymykseen. Monet vastaajista olivat käyneet useammassa hoidos-
sa. Suurin osa vastaajista oli käynyt joko jalka- tai kasvohoidossa. Lisäksi mainittiin 
käsi- ja kynsihoito sekä ripsien ja kulmien kestovärjäys. 
 
4.2 Tyytyväisyys kauneushoitolaan 
 
Tämän osion kysymyksillä haluttiin selvittää asiakkaiden tyytyväisyyttä ulkoisiin asi-
oihin: kauneushoitolan sijaintiin, pysäköintimahdollisuuksiin, ajanvaraukseen, au-
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kioloaikoihin, viihtyisyyteen ja siisteyteen. Nämä ovat asioita, jotka helposti unohtu-
vat pohdittaessa asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia seikkoja. Lahtisen ja Isoviidan 
(2001, 54) mukaan näiden asioiden kautta asiakas kuitenkin muodostaa ennakkokäsi-
tyksensä yrityksestä, ja siksi niitä voidaan pitää erittäin merkittävinä. 
 
 
TAULUKKO 7. Sijainti 
  % n = 53 
Erinomainen 53  
Hyvä 43  
Tyydyttävä 2  
Välttävä 2  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Lähes kaikki vastaajat pitivät Tikkakosken Hoitopisteen sijaintia joko erinomaisena 
(53 %) tai hyvänä (43 %). Tikkakosken Hoitopiste sijaitsee lähellä Tikkakosken keskus-
taa, joten sinne on helppo tulla sekä jalan että autolla. 
 
 
TAULUKKO 8. Pysäköintimahdollisuudet 
  % n = 53 
Erinomainen 64  
Hyvä 30  
Tyydyttävä 6  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Suurin osa (64 %) vastaajista piti kauneushoitolan pysäköintimahdollisuuksia erin-
omaisina ja kolmannes (30 %) hyvinä. Loput (6 %) vastaajista koki pysäköintimahdol-
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lisuudet tyydyttäviksi. Tulokset eivät olleet mikään yllätys, sillä aivan kauneushoitolan 
edessä on asiakkaiden käytössä runsaasti ilmaisia pysäköintipaikkoja. 
 
 
TAULUKKO 9. Ajanvarauksen toimivuus 
  % n = 53 
Erinomainen 70  
Hyvä 26  
Tyydyttävä 4  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Enemmistö (70 %) vastaajista piti Tikkakosken Hoitopisteen ajanvarauksen toimivuut-
ta erinomaisena. Neljänneksen (26 %) mielestä se oli hyvä ja loppujen (4 %) mielestä 
tyydyttävä. Ajan kauneushoitolaan voi varata joko puhelimitse tai käymällä paikan 
päällä. Esimerkiksi Internet-ajanvaraus ei ole käytössä. 
 
 
TAULUKKO 10. Aukioloajat 
  % n = 53 
Erinomainen 51  
Hyvä 45  
Tyydyttävä 4  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Tikkakosken Hoitopisteen aukioloajoista oltiin melko yksimielisiä. Suurin osa (51 %) 
piti aukioloaikoja erinomaisina ja lähes yhtä moni (45 %) hyvinä. Tyydyttävänä au-
kioloaikoja piti 4 prosenttia vastanneista. Kauneushoitola on auki arkisin klo 10–17 ja 
muuten sopimuksen mukaan. 
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TAULUKKO 11. Viihtyisyys 
  % n = 53 
Erinomainen 49  
Hyvä 47  
Tyydyttävä 4  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Lähes kaikki vastanneista pitivät kauneushoitolan viihtyisyyttä joko erinomaisena (49 
%) tai hyvänä (47 %). Loput (4 %) pitivät viihtyisyyttä tyydyttävänä. 
 
 
TAULUKKO 12. Siisteys 
  % n = 53 
Erinomainen 66  
Hyvä 32  
Tyydyttävä 2  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Suurimman osan (66 %) vastaajista mielestä kauneushoitolan siisteys oli erinomaista. 
Kolmannes (32 %) vastaajista piti siisteyttä hyvänä ja pieni osa (2 %) tyydyttävänä. 
 
4.3 Tyytyväisyys hoitoihin 
 
Osion kysymysten avulla selvitettiin vastaajien mielipiteitä Tikkakosken Hoitopisteen 
hoitojen laadusta ja hintatasosta sekä hoitovalikoiman monipuolisuudesta. 
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TAULUKKO 13. Hoitojen laatu 
  % n = 53 
Erinomainen 76  
Hyvä 24  
Tyydyttävä 0  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Vastaajat olivat yksimielisen tyytyväisiä hoitojen laatuun. Erinomaisena hoitojen laa-
tua piti 76 prosenttia ja hyvänä 24 prosenttia vastaajista. Kuten Kangas (1994, 75) on 
esittänyt, asiakas on tyytyväinen, kun palvelu tai tuote täyttää hänen ennakko-
odotuksensa. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan päätellä, että yrityksen tar-
joamien hoitojen laatu on täyttänyt asiakkaiden niille ennakkoon asettamat odotuk-
set. 
 
 
TAULUKKO 14. Hoitojen hintataso 
  % n = 53 
Erinomainen 40  
Hyvä 55  
Tyydyttävä 5  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Yli puolet (55 %) piti hoitojen hintatasoa hyvänä. Erinomaisena sitä piti 40 prosenttia 
vastaajista. Loppujen (5 %) mielestä hintataso oli tyydyttävä. Tuloksista voidaan pää-
tellä, että asiakkaat kokevat Tikkakosken Hoitopisteen tarjoamien palveluiden hinta-
laatu -suhteen olevan hyvä. Asiakkaat ovat kokeneet saaneensa rahoillensa vastinet-
ta. 
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TAULUKKO 15. Hoitovalikoiman monipuolisuus 
  % n = 53 
Erinomainen 47  
Hyvä 49  
Tyydyttävä 4  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Hoitovalikoimaa pidettiin yleisesti monipuolisena. Lähes kaikki vastaajat pitivät sitä 
erinomaisena (47 %) tai hyvänä (49 %). Tyydyttäväksi hoitovalikoiman monipuolisuu-
den koki 4 prosenttia vastaajista. Tulos kertoo siitä, että Tikkakosken Hoitopisteen 
asiakkaille on tärkeintä laadukkaat perushoidot – ei niinkään trendikkäät erikoishoi-
dot. Pienen kauneushoitolan on taloudellisesti kannattamatonta ja käytännössä mah-
dotontakin pitää valikoimassaan kalliita erikoishoitoja, mutta keskittymällä laaduk-
kaisiin ja yksilöllisiin perushoitoihin on mahdollista saavuttaa vakiintunut ja yrityk-
seen sitoutunut asiakaskunta. 
 
4.4 Tyytyväisyys myyntituotteisiin 
 
Tämän kyselylomakkeen osa-alueen avulla pyrittiin saamaan tietoa vastaajien tyyty-
väisyydestä Tikkakosken Hoitopisteen myyntituotteiden (ihonhoitotuotteet, meikit 
yms.) laatuun ja hintatasoon sekä niiden valikoiman monipuolisuuteen. Vastaajilta 
varmistettiin ensin, ovatko he ostaneet myyntituotteita Tikkakosken Hoitopisteestä. 
 
 
TAULUKKO 16. Myyntituotteiden osto 
  % n = 53 
Kyllä 19  
Ei 81   
YHTEENSÄ 100  
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Alle viidennes (19 %) vastaajista oli ostanut myyntituotteita asioidessaan Tikkakosken 
Hoitopisteessä. Suurin osa (81 %) ei ollut ostanut tuotteita. Koska myyntituotteisiin 
liittyviin kysymyksiin saatiin melko vähän vastaajia (10 kpl), niitä koskevia tuloksia ei 
voida pitää täysin luotettavina eikä niitä pidä yleistää koskemaan koko asiakaskuntaa. 
 
 
TAULUKKO 17. Tuotteiden laatu 
  % n = 10 
Erinomainen 40  
Hyvä 50  
Tyydyttävä 10  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Vastaajista puolet (50 %) piti myyntituotteiden laatua hyvänä. Lähes yhtä moni (40 
%) piti sitä erinomaisena. Tyydyttäväksi laadun arvioi 10 prosenttia vastanneista. 
 
 
TAULUKKO 18. Tuotteiden hintataso 
  % n = 10 
Erinomainen 20  
Hyvä 60  
Tyydyttävä 20  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Enemmistö (60 %) vastanneista piti tuotteiden hintatasoa hyvänä. Erinomaisena sitä 
piti viidennes (20 %) vastaajista ja tyydyttävänä samoin viidennes (20 %). 
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TAULUKKO 19. Tuotevalikoiman monipuolisuus 
  % n = 10 
Erinomainen 20  
Hyvä 40  
Tyydyttävä 40  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Suurin osa vastanneista piti tuotevalikoiman monipuolisuutta joko hyvänä (40 %) tai 
tyydyttävänä (40 %). Loput (20 %) pitivät sitä erinomaisena. 
 
4.5 Tyytyväisyys asiakaspalveluun 
 
Tikkakosken Hoitopisteen asiakaspalvelun toimivuutta selvitettiin kysymällä asiakkai-
den mielipidettä asiakaspalvelun asiantuntevuudesta, ystävällisyydestä ja nopeudes-
ta sekä asiakkaiden huomioimisesta. 
 
 
TAULUKKO 20. Asiakaspalvelun asiantuntevuus 
  % n = 53 
Erinomainen 72  
Hyvä 28  
Tyydyttävä 0  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Enemmistö (72 %) vastanneista piti asiakaspalvelun asiantuntemusta erinomaisena. 
Loppujen (28 %) mielestä se oli hyvää. Kauneudenhoitoalalla on tärkeää, että asiak-
kaat kokevat voivansa luottaa asiakaspalvelijan ammattitaitoon. Harva asiakas osaa 
itse valita parhaat mahdolliset tuotteet ja hoidot omiin tarpeisiinsa – yleensä luote-
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taan ammattilaisen apuun valintoja tehtäessä. Kun asiakaspalvelija tuntee tarjoa-
mansa tuotteet ja hoidot, asiakas voi luottaa saavansa parasta mahdollista hoitoa. 
 
 
TAULUKKO 21. Asiakaspalvelun ystävällisyys 
  % n = 53 
Erinomainen 81  
Hyvä 19  
Tyydyttävä 0  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Asiakaspalvelun ystävällisyyttä piti erinomaisena 81 prosenttia vastanneista. Viiden-
nes (19 %) vastaajista oli sitä mieltä, että se oli hyvää. 
 
 
TAULUKKO 22. Asiakaspalvelun nopeus 
  % n = 53 
Erinomainen 64  
Hyvä 36  
Tyydyttävä 0  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Yli puolet (64 %) vastaajista oli sitä mieltä, että asiakaspalvelun nopeus oli erinomais-
ta. Loput (36 %) pitivät sitä hyvänä. 
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TAULUKKO 23. Asiakkaan huomioiminen 
  % n = 53 
Erinomainen 70  
Hyvä 30  
Tyydyttävä 0  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Vastaajien mielestä Tikkakosken Hoitopisteessä huomioitiin asiakas joko erinomai-
sesti (70 %) tai hyvin (30 %). Kuten Lahtinen ja Isoviita (2001, 54) toteavat, henkilös-
töllä on suuri vaikutus siihen mielikuvaan, joka asiakkaalle yrityksestä muodostuu. 
Asiakaspalvelijan hymy, nyökkäys ja sanat luovat ilmapiirin palvelukohtaamista var-
ten. Palvelualalla asiakkaan huomioiminen on erityisen tärkeää, koska koko asiakas-
kohtaaminen perustuu sille. Tikkakosken Hoitopisteen asiakkaat oli huomioitu erit-
täin hyvin. 
 
4.6 Yleisarvosana Tikkakosken Hoitopisteelle 
 
Kyselyyn vastanneita pyydettiin antamaan myös kokonaisarvosana Tikkakosken Hoi-
topisteelle. 
 
 
TAULUKKO 24. Yleisarvosana Tikkakosken Hoitopisteelle 
  % n = 53 
Erinomainen 64  
Hyvä 36  
Tyydyttävä 0  
Välttävä 0  
Heikko 0   
YHTEENSÄ 100  
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Tulos oli yrityksen kannalta erittäin hyvä. Enemmistö (64 %) vastanneista antoi ar-
vosanaksi erinomaisen ja loput (36 %) hyvän. 
 
 
TAULUKKO 25. Yleisarvosana Tikkakosken Hoitopisteelle ikäryhmittäin 
 Alle 25 v. 25–35 v. 36–50 v. 51–65 v. Yli 65 v. KAIKKI (N) 
n= 1 3 15 21 13 53 
  % % % % % % 
Erinomainen 100 67 73 62 54 64 
Hyvä 0 33 27 38 46 36 
Tyydyttävä 0 0 0 0 0 0 
Välttävä 0 0 0 0 0 0 
Heikko 0 0 0 0 0 0 
YHTEENSÄ 100 100 100 100 100 100 
 
 
Vertailtaessa Tikkakosken Hoitopisteelle annettuja yleisarvosanoja eri ikäryhmien 
välillä tuli selväksi, että kaikki ikäryhmät olivat yksimielisen tyytyväisiä yritykseen. 
Kuten yllä olevasta taulukosta (TAULUKKO 25) käy ilmi, jokaisessa ikäryhmässä suurin 
osa vastaajista antoi arvosanaksi erinomainen ja loputkin vastaajat hyvä. Tätä huo-
nompia arvosanoja ei annettu missään ikäryhmässä. Yrityksen kannalta on hyvä, että 
se on pystynyt miellyttämään tasaisesti kaikkia ikäryhmiä. Tulos kertoo, että vaikka 
yritys ei välttämättä ole onnistunut miellyttämään kaikkia asiakkaita jokaisella eri 
osa-alueella, asiakkaat ovat kuitenkin yleisesti tyytyväisiä yritykseen kokonaisuutena. 
 
4.7 Uudelleenasiointi ja suosittelu 
 
Kyselylomakkeen avulla haluttiin lisäksi selvittää, kuinka todennäköisesti vastaaja 
asioisi Tikkakosken Hoitopisteessä uudelleen ja suosittelisiko hän sitä eteenpäin lähi-
piirilleen. 
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TAULUKKO 26. Uudelleenasiointi Tikkakosken Hoitopisteessä 
  % n = 51 
Erittäin todennäköisesti 90  
Melko todennäköisesti 10  
Melko epätodennäköisesti 0  
Erittäin epätodennäköisesti 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Yrityksen näkökulmasta on todella vaikuttavaa, että lähes kaikki (90 %) vastaajat piti-
vät erittäin todennäköisenä sitä, että asioisivat uudelleen Tikkakosken Hoitopistees-
sä. Lisäksi loput (10 %) arvelivat melko todennäköisesti asioivansa uudelleen. Kaksi 
vastaajista oli jättänyt kokonaan vastaamatta tähän kysymykseen. Tulos osoittaa sen, 
minkä Anttila ja Iltanen (2000, 53–54) ovat todenneet: kun asiakas on tyytyväinen 
ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, hän todennäköisesti asioi yrityksessä 
myös uudelleen. 
 
 
TAULUKKO 27. Suosittelu lähipiirille 
  % n = 53 
Kyllä 100  
En 0  
En osaa sanoa 0   
YHTEENSÄ 100  
 
 
Kaikki (100 %) vastaajat suosittelisivat Tikkakosken Hoitopistettä lähipiirillensä. Läm-
sän ja Uusitalon (2002, 70) mukaan tyytyväinen asiakas suosittelee yrityksen palvelui-
ta eteenpäin. Tikkakosken Hoitopisteen kannalta tulos on erinomainen, koska asiak-
kaat ovat selvästi kokeneet saamansa palvelun niin hyväksi, että ovat valmiita suosit-
telemaan sitä myös tuttavilleen. Asiakkaiden suosittelu on parasta mainosta, jota 
yritys voi toivoa. 
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4.8 Vapaa palaute 
 
Vastaajat saivat lopuksi vielä mahdollisuuden antaa vapaasti palautetta Tikkakosken 
Hoitopisteelle. Tässä kohdassa vastaajilta toivottiin myös kehitysehdotuksia koskien 
kauneushoitolan toimintaa. Valitettavasti vastauksia tähän saatiin vain 17. Asiakkailta 
saadut palautteet esitellään seuraavassa kuviossa (ks. kuvio 7): 
 
 
 
KUVIO 7. Vapaa palaute 
 
 
Palautteet on jaettu kolmeen osa-alueeseen: myönteiseen ja kielteiseen palauttee-
seen sekä kehitysehdotuksiin. Suurin osa saadusta palautteesta oli positiivista, kiel-
teistä palautetta ei juuri tullut. Muutamia kehitysehdotuksia tuli myös. Kuviossa nä-
kyy myös kuinka monta mainintaa tietty asia on saanut. Suurin osa positiivisesta pa-
lautteesta koski yleisellä tasolla kauneushoitolaa, kuten ”hyvä hoitopiste” tai ”ruusu-
ja”. Palautteissa mainittiin myös ystävällinen palvelu, yksilöllisyyden huomioon otta-
minen, huolellinen työskentely, rauhallinen tunnelma ja joustavuus erityisesti hoito-
aikoja varattaessa. Negatiivista palautetta ei tullut kuin yksi kappale ja se koski kau-
neushoitolan naapuritiloista joskus kuuluvia ääniä. Saadut kehitysehdotukset olivat 
lähinnä toiveita uusista hoidoista: ripsien pidennystä ja kestopigmentointia toivottiin. 
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Lisäksi tuli toive Internet-ajanvarauksesta. On huomionarvoista, kuinka vapaasti an-
netut palautteet noudattavat lähes tarkasti Grönroosin (2001, 123–124) määrittämiä 
hyväksi koetun palvelun kriteereitä: suurin osa hänen mainitsemistaan kriteereistä 
sisältyy annettuihin palautteisiin. 
 
 
5 POHDINTA 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, ovatko Tikkakosken Hoitopisteen asiakkaat 
tyytyväisiä kauneushoitolan palveluihin. Tältä kannalta tutkimus onnistui hyvin. Tik-
kakosken Hoitopisteen näkökulmasta tutkimuksessa saadut tulokset olivat erittäin 
myönteisiä. Asiakkaat olivat poikkeuksellisen tyytyväisiä saamaansa palveluun. Tyy-
tyväisyydestä kertoo esimerkiksi se, että asiakkaat aikoivat asioida yrityksessä toiste-
kin: 90 prosenttia vastaajista erittäin todennäköisesti ja 10 prosenttia melko toden-
näköisesti. Lisäksi kaikki vastaajat olivat valmiita suosittelemaan yrityksen palveluita 
lähipiirilleen. Tämä kertoo yrityksen asiakassuhteiden tason olevan korkealla. Kuten 
Payne ja muut (1995, 102) ovat todenneet, tyytyväisestä asiakkaasta tulee parhaassa 
tapauksessa puolestapuhuja eli hän alkaa suositella yrityksen palveluja myös tuttavil-
leen. 
 
Tutkimuksen avulla selvisi myös Tikkakosken Hoitopisteen asiakaskunnan rakenne. 
Suurin osa asiakkaista on odotetusti naisia, mutta myös miehiä löytyy joukosta. 
Nuorten asiakkaiden osuus on melko pieni: tutkimuksen mukaan enemmistö asiak-
kaista on yli 30-vuotiaita ja erityisesti keski-ikäisten asiakkaiden osuus on suuri. Kun 
yrityksen pääasiakasryhmät ovat tiedossa, palvelutarjontaa on helpompi suunnitella 
heidän tarpeitaan vastaavaksi. Vastaajat näyttivät myös asioivan säännöllisesti Tikka-
kosken Hoitopisteessä, josta voidaan päätellä, että kauneushoitolalla on oma vakiin-
tunut asiakaskuntansa. Tämä on yrityksen kannalta erittäin hyvä asia, sillä kuten Lah-
tinen ja Isoviita (2001, 9–10) toteavat, uusien asiakkaiden hankkiminen on noin 10 
kertaa kalliimpaa kuin kanta-asiakkaille myyminen. 
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Lahtisen ja Isoviidan (2001, 50) mukaan hyvä palvelu muodostuu neljästä eri osa-
alueesta: palvelukulttuurista, palvelupaketista, palvelutuotannosta ja palvelun laa-
dusta. Heidän mukaansa palvelukulttuurin tärkeimpänä osana voidaan pitää sitä, 
miten asiakasta kohdellaan yrityksessä. Tutkimuksen tulosten perusteella Tikkakos-
ken Hoitopisteessä palvelukulttuuri on korkealla tasolla. Tämä käy ilmi esimerkiksi 
siitä, että kaikki vastaajat pitivät asiakkaiden huomioimista yrityksessä joko erinomai-
sena (70 %) tai hyvänä (30 %). Palvelukulttuurin tasosta kertoo myös vapaissa palaut-
teissa esiinnousseet yksilöllisyys ja joustavuus. Ylikoski ja muut (2002, 143) ovat to-
denneet, että palvelukulttuuri syntyy nimenomaan asiakaslähtöisestä toiminnasta. 
Asiakkaiden yksilöllisyyden huomioonottaminen ja joustavuus ovat hyviä osoituksia 
yrityksessä vallitsevasta asiakaslähtöisestä ajattelusta ja toiminnasta. 
 
Palvelutuotanto on yksi tärkeistä hyvään palveluun vaikuttavista tekijöistä. Lahtinen 
ja Isoviita (2001, 1) jakavat palvelutuotannon neljään osa-alueeseen: palveluympäris-
tö, kontaktihenkilöstö, palveltava asiakas ja muut asiakkaat. Kaikilla näillä osa-alueilla 
Tikkakosken Hoitopiste on onnistunut erittäin hyvin. Palveluympäristöön kuuluvat 
esimerkiksi toimipaikan sijainti, aukioloajat ja paikoitusmahdollisuudet sekä viihtyisät 
ja hygieeniset toimitilat (Lahtinen & Isoviita 2001, 54). Kauneushoitolan sijainti lähel-
lä Tikkakosken keskustaa sai kiitosta: vastaajista 53 prosenttia piti sitä erinomaisena 
ja 43 prosenttia hyvänä. Suurin osa (64 %) vastaajista piti myös kauneushoitolan py-
säköintimahdollisuuksia erinomaisina. Tämä kertoo asiakkaiden kokeneen, että Tik-
kakosken Hoitopisteeseen on helppo tulla ja siellä on helppo asioida. Myös kauneus-
hoitolan aukioloajat saivat asiakkailta kiitosta: vastaajista 51 prosenttia piti aukioloai-
koja erinomaisina ja 45 prosenttia hyvinä. Lisäksi vapaissa palautteissa joustavuus 
aikoja varattaessa sai vielä erityiskiitosta. Tikkakosken Hoitopistettä pidettiin yleisesti 
viihtyisänä ja siistinä kauneushoitolana. On merkittävää, että yritys on saanut palve-
luympäristönsä toimimaan näin hyvin, vaikka toimitilat vanhassa ja hiukan rähjäises-
sä rakennuksessa eivät anna täydellisiä puitteita sille. 
 
Henkilöstö, joka käsittää tässä tapauksessa vain yrittäjän itsensä, sai myös hyvää pa-
lautetta asiakkailta. Hemmin ja Lahdenkaupin (2002, 33–34) mielestä yrityksen hen-
kilöstön on oltava ennen kaikkea palveluhaluista ja asiantuntevaa, mutta heidän on 
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hallittava myös nopea ja sujuva palvelu. Tältä kannalta Tikkakosken Hoitopisteen 
tulokset olivat erittäin myönteisiä. Asiakkaat pitivät saamaansa palvelua asiantunte-
vana ja ystävällisenä, mutta silti riittävän nopeana. Asiakaspalvelun asiantuntemusta 
erinomaisena piti 72 prosenttia vastaajista ja ystävällisyyttä 81 prosenttia vastanneis-
ta. Vastaajista 64 prosenttia oli sitä mieltä, että asiakaspalvelun nopeus oli erin-
omaista. Myös asiakkailla itsellään on suuri vaikutus palvelutuotantoon. Suurin mer-
kitys sekä palveltavalla asiakkaalla että muilla yrityksen asiakkailla on kokemuksien 
kertojina: tuttavan suositus vaikuttaa merkittävästi palveluyrityksen valintaan (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 54). Merkittävää Tikkakosken Hoitopisteen kannalta on, että 
kaikki vastaajat olivat valmiita suosittelemaan Tikkakosken Hoitopistettä lähipiirillen-
sä. Tämä kertoo siitä, että yrityksessä on onnistuttu lunastamaan asiakkaiden luot-
tamus. 
 
Lecklinin (2006, 18) mukaan yrityksen toimintaa voidaan pitää laadukkaana, jos sen 
asiakkaat ovat tyytyväisiä saamiinsa palveluihin ja tuotteisiin. Tutkimuksen tulosten 
perusteella Tikkakosken Hoitopisteen toiminta voidaan määritellä laadukkaaksi. Kau-
neushoitolan tarjoamia hoitoja pidettiin yksimielisesti laadukkaina: erinomaisena 
hoitojen laatua piti 76 prosenttia ja hyvänä 24 prosenttia vastaajista. Myös hoitojen 
hintatasoa pidettiin sopivana: 55 prosenttia vastaajista piti sitä hyvänä ja 40 prosent-
tia erinomaisena. Asiakkaiden mielestä kauneushoitolan hinta-laatu -suhde oli koh-
dallaan ja he kokivat saaneensa vastinetta rahoilleen. 
 
Kehitysehdotukset 
Vastaajilta tullut palaute oli kokonaisuudessaan positiivista, eikä suurempia kehittä-
misen kohteita noussut esille. Yksi vastaajista toi esille sen, että puheen kuuluminen 
joskus viereisistä liiketiloista hoitohuoneeseen on ikävää. Tämä on todennäköisesti 
sellaisia asioita, joihin kauneushoitolayrittäjä ei itse voi kovinkaan paljon vaikuttaa. 
Toimitilat sijaitsevat vanhassa rakennuksessa ja kauneushoitolan naapureina ovat 
hieroja ja autokoulu, joista silloin tällöin varmasti keskustelun ääniä kauneushoitolan 
puolelle kantautuu. 
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Varsinaisia toiveita koskien esimerkiksi kauneushoitolan tarjoamia hoitoja tuli valitet-
tavan vähän. Toiveina mainittiin kestopigmentointi ja ripsienpidennys, jotka eivät 
vielä ole Tikkakosken Hoitopisteen hoitovalikoimassa. Nämä ehdotukset yrittäjän 
kannattaa tietysti laittaa mietintään, mutta toisaalta on muistettava, että pienellä 
paikkakunnalla toimivan kauneushoitolan ei ole kannattavaa pitää kovin laajaa vali-
koimaa. Uusien hoitomenetelmien vaatima koulutus ja välineet ovat arvokkaita ja 
niistä johtuvat kustannukset pitäisi pystyä kattamaan tehtyjen hoitojen avulla. Kysyn-
tä voi erikoisemmissa hoidoissa olla melko pientä, varsinkin kun Jyväskylässä useat 
kauneushoitolat tarjoavat jo ennestään näitä palveluja. 
 
Myös Internet-ajanvarausta toivottiin. Internet-ajanvaraus on nykyisin melko yleisesti 
käytössä kauneushoitoloissa. Tutkimuksen perusteella Tikkakosken Hoitopisteen asi-
akkaat ovat kuitenkin yleisesti olleet tyytyväisiä myös nykyiseen ajanvaraustapaan. 
Aikoja on voinut varata joko puhelimitse tai käymällä paikan päällä. Tähän vaikuttaa 
todennäköisesti se, että kauneushoitolan asiakkaista suurin osa on yli 50-vuotiaita. 
He eivät välttämättä ole yhtä aktiivisia Internetin käyttäjiä kuin nuoremmat ikäpolvet 
ja harva heistä käyttäisi Internet-ajanvarausta, vaikka se olisikin mahdollista. Lisäksi 
puhelinvarauksen yhteydessä on tarvittaessa helppo kysyä hoitojen sisällöstä ja sopi-
vuudesta itselle. Uuteen ajanvaraussysteemiin panostaminen ei asiakkaiden ikära-
kenteesta johtuen välttämättä kannattaisi, varsinkin kun huomioidaan siihen liittyvät 
kustannukset. 
 
Jatkotutkimusehdotukset 
Asiakastyytyväisyystutkimuksia kannattaisi jatkossa toteuttaa säännöllisin väliajoin. 
Tällä tavalla voitaisiin seurata asiakastyytyväisyyden kehitystä ja sitä kautta reagoida 
mahdollisimman nopeasti siinä tapahtuviin muutoksiin. Tätä tutkimusta varten laa-
dittua kyselylomaketta voitaisiin käyttää pohjana seuraavaa tutkimusta suunnitelta-
essa. Kyselylomaketta on tarvittaessa helppo kehittää eteenpäin, jotta se käsittelisi 
paremmin juuri niitä osa-alueita, joista tietoa halutaan kerätä. Asiakastyytyväisyys-
tutkimukset toteutetaan usein vuosittain, mutta Tikkakosken Hoitopisteen kaltaises-
sa pienessä yrittäjävetoisessa yrityksessä riittäisi varmasti harvempikin toteutus. Tut-
kimus kuormittaa väkisin myös yritystä, vaikka varsinaisena tutkimuksen toteuttajana 
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toimisi ulkopuolinen taho. Asiakastyytyväisyystutkimuksen toteutusta kannattaisi 
harkita ainakin silloin, kun yrityksessä tapahtuu muutoksia. Tällaisia tilanteita voisivat 
olla esimerkiksi suuremmat uudistukset yrityksen palveluissa tai liiketiloissa. 
 
Kaiken kaikkiaan Tikkakosken Hoitopisteen yrittäjä voi olla erittäin tyytyväinen asiak-
kailta saamaansa palautteeseen. Tutkimus antaa hänelle varmasti lisävarmuutta siitä, 
että toiminta on mennyt oikeaan suuntaan. Tältä pohjalta hänen on hyvä jatkaa 
eteenpäin. 
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LIITTEET 
Liite 1. Tutkimuslomake 
 
 
Tikkakosken Hoitopisteen 
ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 
 
Olen Jenni Hakanen ja opiskelen Jyväskylän ammattikorkeakoulussa tradenomiksi. Opinnäy-
tetyönäni toteutan asiakastyytyväisyystutkimuksen Tikkakosken Hoitopisteelle. Tämän kyse-
lyn tarkoituksena on kuulla mielipiteitänne Tikkakosken Hoitopisteen palveluista ja tuotteista. 
Antamanne palaute mahdollistaa yrityksen toiminnan kehittämisen entistä paremmaksi. Vas-
taukset käsitellään luottamuksellisesti ja ne tulevat vain minun käyttööni. Vastaajien kesken 
arvotaan lahjakortti Tikkakosken Hoitopisteeseen. Olemme kiitollisia palautteestanne ja mieli-
piteistänne. 
 
Vastausohjeet: 
1. Vastatkaa jokaiseen kysymykseen. 
2. Ympyröikää sopivin vaihtoehto. 
3. Valitkaa jokaiseen kysymykseen vain yksi vastaus. 
 
Arvosteluasteikko     5. Erinomainen     4. Hyvä    3. Tyydyttävä    2. Välttävä    1. Heikko 
 
 
KAUNEUSHOITOLA        Erinomainen      Hyvä      Tyydyttävä     Välttävä         Heikko 
1. Sijainti                 5              4         3      2   1 
2. Pysäköintimahdollisuudet               5              4         3      2   1 
3. Ajanvarauksen toimivuus                5              4         3      2   1 
4. Aukioloajat                5              4         3      2   1 
5. Viihtyisyys                5              4         3      2   1 
6. Siisteys                 5              4         3      2   1 
 
HOIDOT         Erinomainen      Hyvä      Tyydyttävä      Välttävä        Heikko 
7. Hoitojen laatu                5              4         3      2   1 
8. Hoitojen hintataso                5              4         3      2   1 
9. Hoitovalikoiman monipuolisuus      5              4         3      2   1 
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10.  Oletteko ostaneet myyntituotteita (voiteet, meikit jne.) asioidessanne Tikkakosken 
Hoitopisteessä? 
 
A. Kyllä    B. En   
 
Jos vastasitte kohtaan 10 kieltävästi, siirtykää suoraan kohtaan 14. 
 
MYYNTITUOTTEET         Erinomainen       Hyvä      Tyydyttävä     Välttävä        Heikko 
11. Tuotteiden laatu                5               4          3       2   1 
12. Tuotteiden hintataso                5               4          3       2   1 
13. Tuotevalikoiman monipuolisuus     5               4          3       2   1 
 
ASIAKASPALVELU        Erinomainen       Hyvä      Tyydyttävä     Välttävä        Heikko 
14. Asiantuntevuus                5               4          3       2   1 
15. Ystävällisyys                5               4          3       2   1 
16. Nopeus                 5               4          3       2   1 
17. Asiakkaan huomioiminen                5               4          3       2   1 
 
18.  Yleisarvosana         Erinomainen       Hyvä       Tyydyttävä    Välttävä        Heikko 
      Tikkakosken Hoitopisteelle          5               4           3       2   1 
 
19.  Kuinka todennäköisesti asioitte Tikkakosken Hoitopisteessä uudelleen? 
 
A. Erittäin todennäköisesti 
B. Melko todennäköisesti 
C. Melko epätodennäköisesti 
D. Erittäin epätodennäköisesti 
 
20.  Suosittelisitteko Tikkakosken Hoitopistettä lähipiirillenne? 
 
A. Kyllä    B. En             C. En osaa sanoa 
 
21. Omat terveisenne Tikkakosken Hoitopisteelle: kiitokset, kehitysehdotukset, toivomuk-
set 
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TAUSTATIEDOT 
 
22. Sukupuoli    
A. Nainen B. Mies 
 
23. Ikä  
A. Alle 25 v. B. 25–35 v.       C. 36–50 v.         D. 51–65 v.          E. Yli 65 v. 
 
24. Kuinka paljon käytätte keskimäärin rahaa kauneudenhoitoon vuodessa? 
A. Alle 100 euroa  B. 100–300 euroa  
C. 301–500 euroa D. Yli 500 euroa 
 
25. Missä hoidossa kävitte?  
 
 
26. Kuinka usein asioitte Tikkakosken Hoitopisteessä?  
A. kuukausittain  B. 2-3 kuukauden välein  
C.puolen vuoden välein D. vuosittain   E. harvemmin 
 
 
KIITÄMME ANTAMASTANNE ARVOKKAASTA PALAUTTEESTA!  
Halutessanne voitte osallistua Tikkakosken Hoitopisteen lahjakortin arvontaan täyttämällä 
erillisen arvontalomakkeen. 
 
